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1. Pendahuluan 
Surakarta atau Solo adalah kota di Jawa Tengah yang tengah menjadi salah satu ikon dalam 
promosi pariwisata Indonesia. Strategi komunikasi pariwisata kota Surakarta dikelola oleh 
Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Surakarta yang berkedudukan sebagai National 
Tourism Organization (NTO).  Berbagai kegiatan difokuskan pada kegiatan yang berujung 
pada kota MICE (Meeting, incentive, convention, and exhibition). 
 Sebagai kota tujuan wisata, komunikasi branding kota Surakarta belum mampu 
mencapai posisi teratas dalam kunjungan wisatawan. Surakarta baru mencapai target 
kunjungan wisatawan tahun 2012 dengan kunjungan 2.133.848 orang. Sementara brand 
pariwisata dengan „Solo, The Spirit of Java‟ sudah berjalan semenjak tahun 2005, namun 
selama 5 tahun berjalan hingga tahun 2010, pariwisata kota Surakarta masih belum 
menunjukkan perkembangan untuk bersaing dengan kota-kota wisata lainnya. Tahun 2010, 
kepemimpinan Jokowi-Rudy periode kedua, Surakarta melakukan perubahan dari berbagai 
bidang, baik infrastruktur, kebijakan ekonomi, hingga pariwisata. Angin segar bagi pariwisata 
ditunjukkan dengan peresmian badan promosi pada tahun 2010 yang khusus bertugas 
mempromosikan pariwisata kota Surakarta kepada calon-calon wisatawan di seluruh daerah. 
Kunjungan wisatawan menunjukkan adanya peningkatan, namun terkesan lambat untuk 
sebuah kota wisata yang telah dibangun selama 7 tahun. Hal ini ditunjukkan dengan 
penurunan tertinggi terjadi pada wisatawan mancanegara yang datang melalui pintu masuk 
bandara Adi Sumarmo sebanyak 9,31 persen dari kunjungan wisman tahun 2012 sebanyak 
8.044.062 pengunjung. (sumber : Berita resmi statistik, Perkembangan pariwisata, dan 
transportasi nasional 2012).Perkembangan pariwisata kota Surakarta  pada tahun 2010 
ditandai dengan banyaknya penyelenggaraan berbagai event budaya dan promosi pariwisata 
di dalam negeri maupun luar negeri, bahkan sempat dinobatkan oleh Indonesia Tourism 
Award 2010 sebagai „kota Terfavorit‟ yang dikunjungi wisatawan, dan „Kota dengan 
Pelayanan Terbaik‟.  Hal ini semestinya berdampak positif pada perkembangan jumlah 
wisatawan yang berkunjung ke kota tersebut. Mengamati kondisi tersebut,  penelitian ini 
bermaksud merumuskan permasalahan tentang bagaimana strategi branding yang dilakukan 
kota Surakarta dalam pengelolaannya sebagai daerah destinasi wisata? Apakah dalam proses 
mengkomunikasikan brandingnya sesuai dengan tahapan-tahapan yang seharusnya dilakukan 
untuk destinasi branding pariwisata?  
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi branding yang diterapkan oleh 
kota Surakarta dalam pembangunan brand sebagai sebuah destinasi wisata, dan mengevaluasi 
proses strategi branding dalam mengkomunikasikan kota Surakarta sebagai sebuah destinasi 
wisata. Penelitian ini menggunakan beberapa konsep destination branding, yaitu destination 
branding models yang dikemukakan oleh Cai (2002), destination branding phase, destination 
branding complexity. Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
penelitian kualitatif pendekatan evaluatif dimana evaluasi dilakukan secara deskriptif 
berdasarkan konsep ideal dari branding sebuah destinasi (destination branding).  
Tipe Penelitian ini tipe penelitian deskriptif dengan pendekatan evaluatif program, 
yang berfokus pada proses dan hasil suatu perencanaan strategi program. Sumber data dalam 
penelitian ini meliputi data primer yang diperoleh secara langsung dari sumbernya melalui 
wawancara mendalam (indepth interview) kepada narasumber terkait dan data sekunder 
digunakan sebagai pendukung data primer yang dikumpulkan secara tidak langsung dari 
sumber penelitian yaitu berupa tambahan sumber yang diperoleh peneliti secara tidak 
langsung melalui media perantara. 
 
2. Pembahasan 
Evaluasi dilakukan melalui analisis tentang proses dan kegiatan branding yang dilakukan 
kota Surakarta untuk selanjutnya disesuaikan dengan konsep branding sebagai sebuah 
destinasi.  Hal ini didasarkan dengan analisis SOSTAC yang merupakan langkah-langkah 
dalam melakukan pemasaran branding yang nantinya akan terlihat apakah proses branding 
kota Surakarta tersebut sesuai dengan konsep branding pariwisata yang seharusnya dilakukan 
untuk menciptakan sebuah destinasi. 
Latar belakang yang dimiliki oleh kota Surakarta untuk dijadikan sebuah destinasi, 
sudah sesuai dengan konsep destination audit, yang meliputi daya tarik, kekuatan destinasi, 
dan jangkauan wisatawan. Ketiga faktor ini adalah sesuai dengan target audiens yang ingin 
dicapai, yaitu wisatawan, baik asing maupun nusantara dengan segala fasilitas yang ada dapat 
menikmati pariwisata di Surakarta. Branding destinasi wisata (destination branding) 
didefinisikan sebagai nama, simbol, logo, word mark atau gambaran lainnya yang dapat 
mengidentifikasi dan membedakan sebuah destinasi, selebihnya menjanjikan sebuah 
pengalaman wisata yang dapat diingat karena keunikan yang dimiliki oleh sebuah destinasi 
yang juga berfungsi dalam memperkuat ingatan kenangan yang mengesankan dari sebuah 
pengalaman destinasi (Ritchie, Ritchie; 1998). Definisi konsep branding destinasi wisata kota 
Surakarta menunjukkan bahwa adanya  kesesuaian, dimana Surakarta memiliki keunikan 
sebagai pusat peradaban jawa yang berbasis seni dan kultur. Kekayaan yang dimiliki di 
dalamnya seperti seni, budaya, kuliner dan wisata belanja memberikan pengalaman wisata 
yang menarik karena merupakan potensi khas kota Surakarta tidak dimiliki oleh kota-kota 
lainnya.  Adapun tujuan (objective) branding destinasi kota Surakarta adalah (1) Keterbukaan 
akses yang lebih luas bagi wisatawan, (2) Perkembangan wisatawan yang signifikan setiap 
tahunnya (5-10%) untuk menghadirkan multiplier effect bagi sektor perdangangan dan 
industri pariwisata, (3) Keanekaragaman objek dan atraksi wisata yang dapat mendukung 
lama tinggal wisatawan, (4) Efisiensi sumber daya bagi pengembangan kepariwisataan 
(anggaran, SDM dan sumberdaya lainnya). 
Proses perencanaan meliputi penentuan strategi yang didahului dengan riset analisis 
SWOT dan Benchmarking kota Surakarta terhadap wilayah yang memiliki potensi serupa 
seperti Singapura dan Bali. Setelah itu dilakukan penentuan target audiens yang meliputi 
Target Primer yaitu Wisatawan Nusantara, Target Sekunder yaitu wisatawan Malaysia, 
Singapura, dan Australia, dan target wisatawan tersier yang berdomisili selain target primer 
dan sekunder. Strategi branding dituangkan dalam Roadmap pariwisata yang didesain secara 
tematik sesuai dengan renstra meliputi Festive City, Theater of Community Arts, Pioneer of 
Eco Art, ArtEpolis. 
Kegiatan Implementasi dilakukan melalui kegiatan komunikasi pemasaran direct 
marketing dengan kegiatan promosi secara langsung seperti pameran pariwisata. Sedangkan 
indirect marketing dilakukan melalui kegiatan event seni budaya yang dilakukan dalam satu 
tahun penuh. Selain itu dalam memperkuat brand equity, dilakukan maksimalisasi dalam 
berbagai komponen seperti brand identity melalui slogan dan logo, endorser melalui putra 
dan putri Solo, dan kerjasama promosi melalui asosiasi terkait seperti Visit Jateng dan 
Wonderful Indonesia. 
Proses evaluasi dilakukan selama 1 tahun sekali, dimana ada indikator tertentu yang 
digunakan untuk mengukur keberhasilan dari proses branding yang dilaksanakan, adapun 
indikator tersebut adalah The Number of Tourism, Length of Stay (LoS), Peredaran uang, 
Peningkatan jumlah akomodasi, dan penghargaan. Indikator keberhasilan kota Surakarta di 
atas belum sesuai dengan faktor ideal dalam mengukur keberhasilan branding sebuah 
destinasi. Hal ini disebabkan karena tujuan utama yang ingin dicapai oleh kota Surakarta 
berfokus pada peningkatan jumlah wisatawan yang masuk ke kota Surakarta. 
3. Penutup 
Berdasarkan permasalahan dan tujuan dari penelitian ini, maka dapat dipaparkan kesimpulan 
sebagai berikut : 
3.1 Proses perumusan konsep didasari dengan latar belakang kota Surakarta yang 
dijadikan pusat dari pengembangan pariwisata Solo Raya karena memiliki potensi 
yang ada sesuai dengan konsep branding sebagai sebuah destinasi wisata (destination 
audit) meliputi keragaman atraksi, kekuatan untuk disandingkan dengan destinasi 
lainnya, dan jangkauan wisatawan. Perumusan konsep dilakukan oleh berbagai pihak  
dimulai dari organisasi pemerintah, badan eksekutif dan legislatif, tokoh seni dan 
budaya, serta stakeholder pariwisata. Namun media sendiri yang berkedudukan 
sebagai pembentuk opini tidak dilibatkan di sini karena media dianggap sebagai 
channel dari pihak eksternal yang berguna dalam penyampaian informasi mengenai 
berbagai kegiatan dalam proses branding. Objektif dari branding kota Surakarta masih 
bergantung tujuan marketing dibandingkan tujuan komunikasi. Selain itu, target 
audiens kota Surakarta didasarkan aspek geografis saja, sedangkan dalam proses 
branding, penentuan target audiens, setidaknya harus didasarkan pada aspek 
psikografis, karena berkaitan dengan minat dan ketertarikan target audiens terhadap 
konsep wisata kota Surakarta sebagai kota Budaya, sehingga akan memudahkan 
dalam penyerapan pesan branding.  
3.2 Perencanaan strategis dalam jangka panjang penting dilakukan oleh sebuah kota 
sebagai dasar untuk melakukan segala kegiatan branding. Strategi tersebut, 
diimplementasikan melalui sebuah manajemen yaitu manajemen produk, manajemen 
brand, dan manajemen servis. 
3.3 Implementasi strategi branding kota Surakarta melibatkan NTO (National Tourism 
Organization) dalam hal ini Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Surakarta dengan 
berbagai stakeholder Internal pariwisata yaitu ASITA, PHRI, HPI, dan BPPIS. Dalam 
prosesnya, NTO mengikut sertakan para stakeholder pada setiap kegiatan promosi 
yang terdiri dari kegiatan direct marketing  dan indirect marketing. Penetapan tolak 
ukur keberhasilan kegiatan branding kota Surakarta masih belum sesuai dengan 
faktor-faktor penentu keberhasilan branding sebuah destinasi yang lebih menekankan 
pada komunikasi brand untuk selanjutnya dipahami oleh berbagai stakeholder dan 
target audiens. Dalam membranding sebuah destinasi akan terlibat melalui berbagai 
aspek, dimana faktor ini sewaktu-waktu akan menghambat dalam proses branding. 
Aspek Natural diatasi dengan perjanjian dalam MoU yang ditandatangani oleh 
masing-masing walikota dalam kerjasama promosi terhadap keunikan masing-masing 
destinasi. Aspek politik yang merujuk pada isu kerusuhan diatasi hal ini,dilakukan 
kirab budaya oleh walikota Surakarta  dalam rangka menciptakan image kota 
Surakarta yang aman dan nyaman. Kendala lain dari aspek ekonomis adalah 
budgeting yang dinilai sangat kecil, dilakukan pendekatan untuk menumbuhkan sense 
of belonging pada stakeholder eksternal, dimana melalui perasaan tersebut akan 
menekan budgeting yang harus dikeluarkan. Manusia menjadi salah satu aspek, 
dimana akan mempengaruhi dalam perencanaan branding karena bertindak sebagai 
pembuat keputusan. Hal ini dianggap sebagai perubahan selera masyarakat, dan untuk 
mengatasinya, Surakarta memfasilitasinya dalam hal ini melalui wisata belanja 
dengan produk-produk tradisional sehingga menarik wisatawan seperti batik dan 
souvenir. 
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